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A. Latar Belakang 
Kebutuhan akan arus informasi dalam kehidupan industri modern dewasa 
ini sangat cepat, sehingga semua yang dilakukan oleh masyarakat seolah-olah 
membutuhkan lebih dari sekedar informasi. Iklan sebagai ujung tombak dari 
kehidupan industri modern tidak dapat dipungkiri keberadaanya, tanpa iklan 
para konsumen dan distributor kesulitan dalam menjual barangnya, sedangkan 
konsumen tidak memiliki informasi yang memadai mengenai produk-produk 
barang dan jasa yang tersedia di pasar, oleh karena itu iklan sangat dibutuhkan. 
If it moves, it’s media, begitulah pendapat orang orang periklanan di 
masa lalu. Berawal dari tahun 1930 an mulai banyak poster dan papan reklame 
di tempel pada panel samping gerobak sapi yang hilir mudik mengangkut 
barang. Pada masa itu, kebanyakan papan reklame di cetak di atas selembar 
pelat seng atau logam yang cukup tebal, namun setelah tahun 1948 bahan yang 
bernama scotchlite di temukan, banyak juga papan reklame yang menggunalan 
bahan ini karena mampu memantuklan efek cahaya dengan efek mengagumkan. 
Media opportunity pada waktu itu memang sangat terbatas tetapi orang-orang 
periklanan sudah sangat kreatif menggunakan setiap peluang yang ada 
termasuk media tradisional. Belum terbayangkan ketika itu bahwa jauh di 
kemudian hari kreativitas iklan mampu melahirkan berbagai media iklan untuk 





dalam periklanan. Sisi-sisi bus dan kendaraan umum dipasangan panel iklan, 
atau spanduk yang ditarik pesawat terbang rendah, bahkan penutup velg roda 
(hubcaps) maupun lampung punggung taksi. Tetapi, gajah di thailand yang 
sejak dulu sering ”ditempeli” papan iklan, sampai di zaman modern ini pun 
masih menjadi media iklan yang efektif. Surat kabar, tentu saja, merupakan 
media yang juga populer di indonesia sejak pertengahan awal abad ke 19. 
tetapi, berdasarkan kriteria umumnya sebetulnya iklan surat kabar sudah hadir 
di indonesia sejak tahun 1621 ketika gubernur jenderal Jan Pieterszon Con 
(1619-1629) menerbitkan Memorie De Nouvelles pamflet informasi semacam 
surat kabar yang memuat berbagai berita dari pemerintah hindia 
belanda.( Bondan Winarno 2008:1) 
Di temukanya mesin cetak menjadi pemicu perkembangan periklanan di 
indonesia dengan menghadirkan iklan di surat kabar dan berbagai media cetak 
lainya dan berkembang terus sampai sekarang ini. 
Seiring berkembangnya teknologi dan proses percetakan yang terus 
membaik,  munculah iklan-iklan yang kreatif dengan berbagai macam media 
dan dibuat semenarik mungkin. Hal tersebut berfungsi untuk mempengaruhi  
penjualan. Tidak bisa dipungkiri bahwa iklan adalah salah satu faktor penting 
yang mempengaruhi cara pandang konsumen terhadap suatu produk, dimana 
iklan yang dikatakan berhasil jika mampu menarik calon pembeli baru dan 
mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Dalam situasi dan kondisi 
sekarang ini penulis melihat komunikasi menempati peran makin penting 




makin beragam. Jika kita cermati, kehadiran sebuah iklan semata mata adalah 
mencari perhatian khalayak. Untuk selanjutnya masyarakat mengenal berbagai 
jenis produk yang dihasilkan kemudian mendapatkaan keuntungan. Cara-cara 
yang dilakaukan pun bermacam macam baik melalui media cetak, elektronik 
dan lain sebagainya. Dalam perkembangan selanjutnya, iklan kemudaian 
menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat di berbagai belahan dunia ini. 
Tanpa kita sadari hampir setiap detik dari kehidupan kita selalu kita jumpai 
iklan yang hadir dengan berbagai kemasan. Namun tujuanya tetap sama yaitu 
mencari keuntungan sebesar besarnya. Iklan sebagai media komunikasi dari 
produsen terhadap konsumen memiliki 3 ciri umum yang harus dipenuhi agar 
iklan tepat sasaran, dimana periklanan yang bersifat informative harus memberi 
informasi pada pasar akan adanya barang baru, lalu sedikit pesan agar 
menyarankan penggunaan barang tersebut beserta kelebihannya terhadap 
pesaing, dengan membangun komunikasi informative tersebut diharapkan 
dapat mengurangi kekhawatiran konsumen dan dapat membangun citra 
perusahaan. 
Seiring berjalanya waktu, menurut penulis iklan yang menarik saja tidak 
cukup untuk menarik konsumen datang dan membeli sebuah produk, karena 
semakin lama konsumen mulai mengabaikan iklan iklan yang berada di 
sekitarnya, contoh: seseorang yang menonton TV akan lebih banyak 
menghindari iklan dan di ganti ke chanel lainya. Hal ini perlu menjadi PR besar 
bagi orang orang periklanan mereka seharusnya tidak hanya membuat ikan 




sehingga iklan tepat sasaran dan dapat meminimalis anggaran dana untuk 
beriklan. Karena persaingan iklan yang semakin ketat dan berlomba lomba 
untuk menarik perhatian masyarakat penulis tertarik untuk membuat tulisan 
mengenai strategi kreatif suatu iklan agar dapat menarik konsumen dan penulis 
memakai judul “STRATEGI KREATIF IKLAN PRINTAD  DJONGNESIA 
ADVERTISING DI YOGJAKARTA” 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di depan, maka 
masalah dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut : “Bagaimana 
strategi Iklan PrintAd di Djongnesia Advertising ?” 
C. Tujuan Magang Kuliah Kerja (KKM) 
Berdasarkan latar belakang masalah yang penulis kemukakan diatas maka, 
tujuan yang ingin dacapai penulis selama mengikuti Kuliah Kerja Media 
(KKM) adalah sebagai berikut : 
1. Mengetahui strategi creative iklan di Djongnesia 










 BAB II  
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Definisi Advertising 
Iklan merupakan segala bentuk pesan yang disampaikan lewat suatu 
media dan dibiayai oleh pemrakarsa yang dikenal serta ditunjukan kepada 
masyarakat. Dan terdapat empat unsur yang menentukan atau membentuk 
suatu iklan yaitu: pemrakarsa, pesan, media, masyarakat. Dengan demikian 
jelas bahwa ikan merupakan suatu komunikasi, ia melibatkan produsen 
sebagai komunikator, fisik iklan itu sendiri sebagai unsur pesan, media 
sebagai saluran dan khalayak sebagai publik yang dituju. Sedangkan definisi 
periklanan menurut beberapa sumber adalah sebagai berikut: 
· Menurut tata krama dan tatacara periklanan, definisi periklanan adalah 
rangkaian usaha penyampaian pesan produk, gagasan dan jasa dari satu 
pihak kepada suatu khalayak masyarakat. 
· Dalam buku “Principles of Marketing” dijelaskan periklanan adalah setiap 
bentuk penyajian bukan pribadi dan promosi gagasan, barang, atau jasa 
oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. (Philip Kotler 
dan Gary Amstrong, 1996: 495) 
· Periklanan adalah sebagai pesan yang menawarkan suatu produk yang 
ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media. (Rhenald Kasali, 1992:9). 
        Untuk definisi yang lebih sederhana dari ketiga definisi diatas, dapat 




sering digunakan oleh produsen untuk mengkomunikasikan produknya kepada 
konsumen, karena periklanan menjembatani suatu hubungan mutualis (saling 
menguntungkan) antara produsen dengan konsumen. Periklanan dapat 
dijadikan sarana informasi bagi konsumen dalam menentukan pilihanya 
sekaligus sebagai informasi bagi produsen untuk mengetahui cara yang paling 
tepat dan efektif dalam memuaskan konsumenya. 
Sifat sifat iklan 
1. Memasyarakatkan 
Dengan iklan yang baik dan tepat akan dapat menjangkau masyarakat luas 
dengan cepat. Dapat memberikan pengaruh terhadap yang ditawarkan 
olaeh penjual. 
2. Kemampuan membujuk 
Periklanan mempunyai daya bujuk yang tinggi. Hal ini disebabkan iklan 
dapat dimuat berkali kali. 
3. Ekspresif 
Mempunyai kemampuan mendramatisir prodk sekaligus juga 
perusahaanya. 
4. Impresona 
Iklan merupakan bentuk komunikasi yang hanya menolong, 
konsekuensinya tidak dapat menanggapi respon atau tanggapan secara 
langsung dari pembaca iklan. 
5. Efisien 




Setiap iklan mempunyai prinsip-prinsip tertentu untuk menentukan 
suatu langkah menuju iklan yang baik, adapun prinsip dalam www.scribd.com 
adalah: 
1. Adanya pesan tertentu 
Iklan tidak ada tanpa pesan. Tanpa pesan, iklan tidah berwujud. 
Pesan yang disampaikan oleh sebuah iklan dapat berbrntuk antara pesan 
verbal dan nonverbal. Pesan verbal adalah pesan yang disampaikan baik 
secara lisan maupun tulisan. Dalam pesan verbal iklan merupakan 
rangkaian kata kata yang tersusun dari huruf vokal dan konsonan yang 
membentuk makna tertentu. Bentuk pesan verbal dapat disampaikan 
melalui media audi maupun audio visual. 
Semua pesan yang bukan pesan verbal adalah pesan nonverbal. Sepanjang 
bentuk nonverbal mengandung arti, maka ia dapat di sebut sebagai sebuah 
komunikasiPesan nonverbal dapat berupa nonverbal visual, nonverbal 
auditif dan nonverbal visual. Pesan nonverbal visual adalah pesan yang 
dapatditerima khususnya melalui indra mata. 
2. Dilakukan oleh komunikator 
Pesan Iklan ada karena di buat oleh komunikator. Sebaliknya bila tidak 
ada komunikator maka tidak ada pesan iklan. Dengan demikian ciri sebuah 
iklan adalah bahwa pesan tersebut dibuat dan disampaikan oleh 
komunikator atau sponsor tertentu secara jelas. Komunikator dalam iklan 
dapat datang dari perseorangan, kelompok masyarakat, lembaga atau 




3. Dilakukan dengan cara non personal 
Dari pengertian iklan yang diberikan hampir semua menyepakati 
bahwa iklan merupakan penyampaian pesan yang dilakukan secara non 
personal. Nonpersonal berarti tidak dalam bentuk tatap muka. 
Penyampaian pesan dapat disebut iklan bila melalui media. 
4. Disampaikan untuk khalayak tertentu 
Didalam dunia periklanan, khalayak dan sasaran cinderung bersifat 
khusus. Pesan yang di sampaikan tidak dimaksutkan untuk semua orang, 
melainkan kelompok target audience tertentu. Sasaran khalayak yang 
dipilih tersebut didasarkan pada keyakinan bahwa paa dasarnya setiap 
kelompok khusus audience mempunyai kesamaan, kebutuhan, keinginan, 
karakteristik dan keyakinan yang khusus. Dengan demikian pesan harus 
dirancang khusus yang ssesuai dengan target khalayak. 
5. Penyamapaian pesan dilakukan dengan cara membayar 
Pesan komunikasi yang disampaikan dengan cara tidak membayar, 
akan dimasukan dalam kategori kegiatan komunikasi yang lain. Dalam 
kegiatan periklanan, istilah membayai ini harus dimaknai secara luas. 
Sebab kata membayar tidak saja dilakukan dengan alat tukar uang, 
melainkan dengan cara barter berupa ruang, waktu dan kesempatan. 
6. Penyampaian pesan mengharapkan dampak tertentu 
Dalam sebuah visualisasi iklan, seluruh pesan dalam iklan semestinya 
merupakan pesan yang efektif. Artinya pesan yang mampu menggerakan 




dibuat oleh pengiklan dapat dipastikan memiliki tujuan tertentu, yaitu 
berupa dampak tertentu di tengah khalayak. 
Tujuan iklan dalam pembuatan pesan pada sebuah iklan, di buat agar 
mempermudah dalam proses pembuatan ide iklan itu sendiri, menurut 
penelusuran website klubdisainer.blogspot.com, tujuan iklan antara lain: 
1. Memberikan informasi 
Dengan iklan, khalayak atau masyarakat diberi informasi mengenai 
produk atau merek tertentu. Selain itu, dengan iklan, masyarakat atau 
khalayak diberi informasi mengenai karakteristik serta keunggulan suatu 
produk atau merek tertentu. Dengan demikian, iklan dapat membuat 
konsumen atau calon konsumen sadar akan adanya produk baru. Pada 
tahap awal produk, iklan sangat diperlukan untuk membangun permintaan 
primer. Jadi, iklan merupakan bentuk komunikasi yang efisien karena 
mampu meraih khalayak luas dengan biaya yang relatif rendah. 
2. Membujuk 
Iklan juga berfungsi untuk membujuk khalayak atau masyarakat agar 
tetap menggunakan atau memakai atau mengkonsumsi produk atau merek 
tersebut. Hal ini sangat penting, terutama pada tahap persaingan dimana 
perusahaan ingin membangun permintaan selektif untuk produk tertentu. 
Beberapa iklan menggunakan comparative advertising yang memberikan 
perbandingan atribut dari dua atau lebih merek atau produk secara eksplisit. 
Iklan yang efektif akan membujuk konsumen atau calon konsumen untuk 




iklan dapat mempengaruhi permintaan primer yang membentuk 
permintaan untuk seluruh kategori produk. Seringkali iklan juga ditujukan 
untuk membangun permintaan sekunder yaitu permintaan untuk merek 
perusahaan tertentu. 
3. Mengingatkan 
Iklan juga dapat membuat konsumen tetap ingat pada merek atau 
produk perusahaan. Ketika timbul kebutuhan yang berkaitan dengan 
produk tertentu, konsumen akan mengingat iklan tentang produk tertentu. 
Maka konsumen tersebut akan menjadi kandidat pembeli. Jadi, iklan juga 
bertujuan untuk mengingatkan khalayak atau masyarakat sebagai 
konsumen atau calon konsumen terhadap produk tertentu. 
4. Memberikan nilai tambah 
Iklan juga dapat memberikan nilai tambah terhadap produk atau merek 
tertentu dengan cara mempengaruhi persepsi konsumen. Iklan yang efektif 
akan memberikan nilai tambah produk sehingga produk dipersepsikan 
lebih mewah, lebih bergaya, lebih bergengsi, bahkan melebihi apa yang 
ditawarkan oleh produk lain, dan secara keseluruhan memberikan kualitas 
yang lebih baik dari produk lainnya. 
5. Mendukung usaha promosi lainya 
Iklan juga dapat digunakan sebagai alat pendukung usaha promosi 
lainnya seperti sebagai alat untuk menyalurkan sales promotion, 
pendukung sales representative, meningkatkan hasil dari komunikasi 




nama yang unik sehingga konsumen melakukan permintaan terhadap suatu 
barang tertentu. Jadi, produksi massal dan pemasaran dapat 
menguntungkan bila telah memiliki merek. Produksi massal membutuhkan 
kemasan yang baik. Sehingga perusahaan dapat memberi merek pada 
kemasan dengan desain dan nama yang unik. Oleh karena itu iklan 
merupakan alat komunikasi perusahaan terhadap konsumen untuk 
menyampaikan kualitas produk yang unik yang dapat dilihat dari kemasan 
unik dan merk produk yang dihasilkan.  
B. Biro Iklan/ Advertising Agency 
  Dalam proses pembuatan iklan, seorang produsen membutuhkan peran 
sebuah Biro Iklan untuk membuatkan iklan bagi produknya. Biro iklan 
merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa, berbeda dengan 
perusahaan lainya, karena diorganisasikan untuk menentukan, menemukan, 
mempertahankan, dan memenuhi kebutuhan klien. 
  Menurut Rhenald Kasali (1995:27) ruang lingkup pekerjaan yang 
ditangani biro iklan meliputi: 
1. Analisa Industri. Sejauh mana prospek dan kecinderungan peluang 
pasar yang potensial, pasar domestik atau ekspor. 
2. Analisa Produk dan Konsumen. Berapa besar pasar produk ini, dan 
bagaimana pola konsumsi yang berlaku. 
3. Analisa pasar. Untuk melihat peluang pasar dan memngisi celah-celah 




masing. Kekuatan dan kelemahan masing-masing diidentifikasikan 
untuk menentukan strategi promosi periklanan. 
4. Analisa sasaran Konsumen. Berusaha mengetahui presepsi konsumen 
terhadap produk dan pola konsumsi yang berlaku secara terinci. 
Umumnya dilakukan dengan bantuan hasil penelitian dari perusahaan 
jasa riset pemasaran. 
5. Tujuan dan strategi pemasaran. Bisanya ditetapkan oleh biro iklan 
karena pengiklan. 
6. Penetapan Tujuan Periklanan. Sesuai dengan kondisi produk dipasar, 
biro iklan akan menerapkan tujuan periklanan berdasarkan tujuan dari 
strategi pemasaran. 
7. Strategi Kreatif. Penjabaran tujuan periklanan yang diterjemahkan 
menjadi pesan perdagangan. 
8. Strategi Media. Pemilihan media publikasi sesuai dengan tujuan 
periklanan dan meteri yang disiapkan. 
C. Strategi kreatif iklan 
Mengkonsep sebuah ide iklan memerlukan suatu rumusan strategi 
kreatif yang meliputi tujuan kreatif, strategi kreatif, program kreatif dan biaya 
kreatif. Strategi kreatif  dalam mengkonsep sebuah iklan merupakan langkah 
langkah untuk menjabarkan cara mencapai tujuan kreatifnya, sedang tujuan 
kreatif itu sendiri merupakan jabaran dari tujuan periklananya 
Seorang pengiklan akan mengartikan bahwa strategi kreatif merupakan 




Sedangkan bagian kreatif mengartikan strategi kreatif sebagai hasil terjemahan 
dari berbagai informasi mengenai produk, pasar dan konsumen sasaran, 
kedalam suatu posisi tertentu dalam komunikasi yang kemudiasn dipakai untuk 
merumuskan tujuan iklan. 
       Dengan demikian ditinjau dari sudut manapun, strategi kreatif 
sebaiknya tidak dilihat terlepas dari strategi pemasaran secara keseluruhan. 
Untuk sebuah produk baru yang sama sekali belum dikenal oleh konsumen, 
banyak sekali yang harus dipertimbangkan pada saat perumusan strategi kreatif. 
Bagian terpenting dari penterjemahan strategi kreatif adalah konsep atau ide 
dasar serta pemilihan tehnik pendekatan . Ide dasar merupakan tema atau judul 
iklan, apa yang akan ditampilkan dalam iklan, hal ini dapat di fokuskan pada 
kebutuhan pokok manusia (makanan, sandang, papan dan sebagainya) pada 
kebutuhan psikologis seperti rasa aman, status, daya tarik seksual,dan lain lain. 
Menurut M.Suyanto (2004:124). Tehnik pendekatan adalah cara mengatakan 
ide dasar iklan kepada khalayak sasaran. Adapun beberapa cara pendekatan 
yaitu:  
1. Daya tarik selebritis  
 Pengiklan atau agen iklan membayar besar kepada selebritis yang 
sesuai dengan pasar sasaran dan berharap dapat mempengaruhi sikap dan 
perilaku konsumen terhadap produk yang diiklankanya. Misalnya, sikap 
dan presepsi konsumen terhadap kualitas menjadi lebih sempurna setelah 
mendapat dukungan dari selebritis. Pertimbangan lain  menggunakan 




kredibilitasnya, profesinya, status kepemilikan terhadap perusahaan 
tersebut, pemakai merek tersebut, nilai-nilainya dan resiko kontroversinya. 
2. Daya Tarik Humor 
Survei yang dilakukan oleh eksekutif  iklan menunjukan bahwa 
penggunaan humor akan efektif jika digunakan untuk menarik orang untuk 
melihat iklan dan menciptakan kesadaran merek. Hasil survei tersebut 
antara lain: 
a) Humor merupakan metode yang efektif untuk menarik perhatian    
terhadap iklan 
b) Humor menyempurnakan kesukaan baik terhadap iklan meupun 
merk yang digunakan 
c) Humor tidak merugikan secara keseluruhan 
d) Humor tidak memberikan keunggulan terhadap non humor untuk 
meningkatkan persuasi 
e) Sifat produk mempengaruhi kesesuaian penggunaan humor. 
Khususnya humor akan lebih berhasil digunakan mempertahankan 
produk daripada untuk memperkenalkan produk. Humor juga 
cocok untuk produk yang berorientasi pada perasaan. 
3. Daya Tarik Rasa Takut 
Daya tarik rasa takut lebih efektif digunakan untuk memperbaiki 
motivasi. Pengiklan memotivasi konsumen untuk mengolah informasi dan 
mengambil tindakan. Ia menggunakan daya tarik rasa takut dengan 




jika tidak menggunakan produk. Kedua, mengidentifikasi konsekuensi 
negatif terhadap perilaku yang tidak aman. Daya tarik rasa takut juga 
efekyif jika penerima pesan percaya diri dan lebih suka mengendalikan 
bahaya daripada menghindarinya serta penerima pesan bukan pemakai 
produk tersebut. 
4. Daya Tarik Kesalahan 
Seperti halnya rasa takut, kesalahan juga merupakan daya tarik 
negatif. Orang merasa salah ketika melanggar peraturan, menyimpang dari 
nilai standar atau kepercayaan atau tidak bertanggung jawab. Daya tarik 
kesalahan dapat berjalan baik karena memotivasi individu dewasa secara 
emosi menggambil alih tanggung jawab tindakan terdepan untuk 
menggurangi tingkat kesalahan dan berusaha membujuk calon konsumen 
dengan menerapkan perasaan bersalah yang dapat diganti dengan 
menggunkan produk yang diiklankan. 
5. Daya Tarik Komparatif 
Dalam periklanan ada praktik komparatif langsung atau tidak 
langsung  suatu produk denngan produk pesaing, yang mempromosikan 
bahwa produk tersebut superior dibanding produk pesaing. Dalam 
pertimbangan pembelian ini disebut iklan komparatif. Iklan komparatif 
lebih baik dalam meningkatkan kesadaran merek dibanding iklan 
nonkomparatif. Iklan komparatif secara umum lebih sesuai dengan sikap 
terhadap merek yang diiklankan, khususnya ketika merek itu baru dan 




6. Daya Tarik Positif/Rasional 
  Daya tarik ini berfokus pada praktek, fungsi atau kebutuhan 
konsumen secara optimal terhadap suatu produk, yang memberikan 
tekanan pada manfaat atau alasan untuk mempunyai atau menggunakan 
suatu merek. Isi pesan menekankan fakta, belajar dan persuasi logis. Nada 
positif/rasional cinderung informatif dan pengiklan menggunakan nada ini 
umumnya mencoba meyakinkan konsumen bahwa produk mempunyai 
manfaat khusus yang memuaskan konsumen. 
7. Daya Tarik Emosional. 
Daya tarik emosional berhubungan dengan kebutuhan psikologis  
konsumen untuk membeli suatu produk. Banyak konsumen termotivasi 
mengambil keputusan dan membeli suatu produk karena emosional dan 
perasaan terhadap merek dapat menjadi lebih penting dari pengetahuan 
terhadap atribut dan pernak-pernik peroduk tersebut. Para pengiklan 
percaya bahwa daya tarik emosionallebih baik untuk menjual merek 
daripada dayatarik rasional. 
8. Daya Tarik Kombinasi 
Daya tarik kombinasi adalah daya tarik perpaduan antara berbagai 
dayatarik yang telah dibahas. Banyak perusahaan yang menggunakan ini 
untuk menarik perhatian penonton. 
Menurut Rhenald Kasali (1992:24), proses kerja dalam membuat  
iklan yang efektif, sebaiknya lebih memperhatikan aspek-aspek seperti 




1. What (positioning). Apa yang di tawarkan dari produk yang diiklankan 
atau ingin dijaual sebagai apa. 
2. Who (Segmen Konsumen). Siapa yang cocok menjadi sasaran pasar 
dilihat dari segi demografis dan psikografis. 
3. How (Kreativitas). Bagaimana membujuk calon pembeli agar tertarik. 
4. Where (Media dan Kegiatan). Dimana saja daerah pasar yang dianggap 
perlu digarap, serta media dan kegiatan apa saja yang cocok untuk 
daerah pasar tersebut. 
5. When (Penjadwalan). Kapan kegiatan tersebut dilaksanakan dan akan 
memerlukan waktu beberapa lama. 
6. How much (Anggaran). Seberapa jauh intensitas kampanye atau 
beberapa banyak dana yang tersedia untuk membiayai kegiatan 
tersebut. 
Setiap produsen ingin memiliki sebuah bola kristal yang bisa 
meramalkan apakah suatu kampanye iklan terencana akan efektif atau tidak, 
dengan demikian ada barometer yang bisa digunakan untuk menetapkan 
apakah pesan iklan berda di arah yang benar. Menurut Jay P.Granat (2003:83), 
barometer tersebut adalah dengan adanya Formula AIDA. Formula itu sangat 
sederhana, kompherensif, dan mudah diingat, yaitu: 
1. A= Atention (Perhatian). Setiap iklan harus mampu menarik perhatian 
audien 





3. D= Desire (Keinginan). Mendorong keinginan untuk membeli apapun 
yang akan dijual. 
4. A= Action (Tindakan). Memaksa orang untuk bertindak. 
C. Keputusan memilih media  
Dalam bukunya, M.Suyanto (2004:21) mengatakan bahwa keputusan 
media didahului perumusan jangkauan, frekuensi, pengaruh yang diinginkan, 
memilih media,memilih sarana media, memilih penjadwalan media, dan 
memutuskan alokasi media secara geografis. Jangkauan adalah jumlah orang 
atau rumah tangga yang melihat paparan media tertentu,setidaknya sekali 
dalam periode tertentu. Frekuensi adalah banyaknya rata-rata orang atau rumah 
tangga yang melihat paparan pesan dalam suatu periode tertentu. Pengaruh 
merupakan nilai kualitas suatu paparan melalui media tertentu. 
Yang perlu dipertimbangkan dalam memilih media adalah jangkauan, 
frekuensi, dan pengaruhnya. Disamping itu harus dipertimbangkan pula biaya, 
keunggulan, dan kendalanya. Selanjutnya, pengiklan mencari media yang 


















A. Company Profile 
Nama perusahaan : CV. Djongnesia Network 
Alamat : Jl. Prawirokuat 21 Condongcatur Sleman Yogjakarta,  
Indonesia 55283 
Telp  :  (0274) 8255152 
E-mail :  djongnesia@yahoo.com 
Bidang usaha : Advertising, Marketing communication, cooperate 
identity, Brand activation, Design Botique 
Direct Managing : Rizal Kasim 
Asistant CEO : Dianna Isyani 
Media Director : Finna Oktasari 
Creative Director         : Dadang Wahyu S 
B. Sejarah Berdirinya Perusahaan 
Berawal dari acara kumpul-kumpul bersama lewat beberapa seminar 
periklanan tingkat Nasional, beberapa mahasiswa yang berasal dari Jurusan 
Diskomvis Advy angkatan 2006  membentuk sebuah perkumpulan kecil atas 
dasar kesamaan minat di bidang desain dan advertising. Dari perkumpulan 
inilah lahir sebuah agency dengan nama Bale Design Studio. Sebuah agency 




waktu dan tingginya persaingan di bidang desain dan advertising, tahun 2009 
Bale Design Studio memutuskan untuk menggandeng Rizal Kasim seorang 
Freelancer Strategic Planner di bidang Marketing Communication yang saat itu 
lebih dikenal sebagai President Director Airbrand Indonesia, Sebuah komunitas 
iklan terbesar di Indonesia.  
Bersatunya Bale Design Studio dengan Rizal Kasim menghasilkan 
perubahan nama dan positioning  yang baru di Agency mereka. Djongnesia 
Advertising Network, itulah nama yang dipilih. Kata yang cukup untuk 
menggambarkan semangat anak muda Indonesia yang telah matang dan siap 
menjalani profesionalitas kerja. Semangat jiwa muda penuh talenta dari bumi 
Zamrud Khatulistiwa, begitulah diskripsi tentang Djongnesia. 
 Djongnesia hadir dengan positioning sebagai Strategic and Creative 
Marketing Communication Agency. Dengan nama Djongnesia dan positioning 
baru, mereka telah menjadi mitra bebagai perusahaan seperti  industri property, 
media, deterjen, pertambangan dan lain-lain. 
Untuk memenuhi kebutuhan klien yang semakin tinggi di bidang 
komunkasi pemasaran, Kini Djongnesia mengembangkan lini khusus di bidang 
Brand Activation dengan lahirnya Terorivator Brand Activation. Selain 
mengembangkan lini usaha, Djongnesia juga menambah awak kreatifnya 
dengan insan periklanan yang memenangkan Festival Iklan Nasional Pinsthika 
Award. Semua langkah perubahan ke arah yang lebih baik ini diklaim 





Djongnesia sejak awal lahir dengan motto ”we are win when our client 
win” berarti “kami menang ketika klien kami menang” sebuah motto yang 
menggambarkan bahwa Djongnesia puas dan merasa berhasil jika klien yang 
ditangani menjadi pemenang di pasar Indonesia.  
Motto ini yang menjadikan sebuah semangat yang mengharuskan 
sebuah output kerja Djongnesia menjadi provit booster untuk klien. Untuk itu 
Djongnesia merancangkan proses komunikasi yang creative dan disusun 
dengan strategic matang melewati riset (media,costumer insight, costumer 
behavior, and journey). 
C. Visi dan misi Djongnesia Advertising 
· Visi 
Mendedikasikan hidup untuk mensukseskan klien dengan 
komunikasi yang strategic dan kreatif. 
· Misi 
1. Melayani klien dengan SDM yang berkualitas 
2. Membangun komunikasi konsultatif dengan klien 
3. Memberikan harga terbaik untuk setiap order klien 
D. Perkembangan Djongnesia Advertising 
Djongnesia adalah perusahaan yang selalu berusaha melayani klien 
dengan ide-ide inovatif untuk menciptakan dan mempromosikan iklan secara 
efektif sekaligus meningkatkan penjualan produk dan jasa yang dipercayakan 




penyampaian pesan yang tepat pada khalayak  atau sebuah biro iklan yang 
mandiri. 
Meskipun Djongnesia adalah perusahaan baru yang sedang berusaha 
keras untuk berkembang, tetapi keberadaanya tidak takut bersaing dengan 
biro–biro iklan lainya yang sudah berdiri sejak lama, Djongnesia selalu belajar 
dan berusaha mencapai targetnya dengan semangat muda yang penuh. Di awal 
karirnya Djongnesia mampu berkembang pesat, terbukti dari klien yang 
semakin berdatangan dan puas terhadap hasil kereatif Djongnesia kemudian 
berkembang pesat dan menjadi biro yang full service 
Djongnesia mempunyai standar penilaian untuk semua layanan yaitu  
Strategic-Creative-Entertain-Engage-Best cost. 
Jasa full service Djongnesia antara lain: 




-Display (Koran, majalah, leafet, Brosur, Poster, Outdoor Media,    
Unconventional Media, Ambient Media, Etc) 
· Coorporate identity 
Logo, Brandname, merchandise, Stationary, Packaging Design. 
· Design Botique 
Company Profile, Ilustration, Cover Design, Annual bock, etc 




All about marketing event (Launching, Promotion, etc). 
 
E. Susunan Departemen di Djongnesia Advertising 
Djongnesia memiluki pembagain kerja serta sejumlah pekerja spesialis 
yang komplek. Pembagian kerja Djongnesia sebagai berikut: 
· Managing Director 
Bertanggung jawab atas jalannya perusahaan secara menyeluruh.  
· Account Director 
Sebagai media komunikasi bagi perusahaan dan klien, account 
executive memiliki hubungan keluar perusahaan untuk kepentingan dalam 
melayani klien dan sebagai media komunikasi bagi perusahaan dan klien, 
memiliki hubungan keluar perusahaan untuk melayani klien juga sebagai 
penghubung dalam memberikan saran bagi klien yang ditangani,dan 
mempelajari tuntutan yang dikehendaki klien terhadap iklanya. 
· Creative Director 
Tim kreatif bekerja membuat konsep iklan seterusnya di selesaikan 
oleh pihak production. 
Adapun tugas dari masing-masing tim kreatif adalah 
Creative Director 
1. Mengkoordinasi kegiatan departemen kreatif dan bertanggung 
jawab atas seluruh aspek kreatif dari suatu kampanye periklanan. 




dan bertanggung jawab penuh terhadp pesan yang disampaikan 
dalam setiap karya mereka. 
2. Memeriksa hasil kerja kreatif serta mempunyai wewenang dalam 
menyetujui atau menolak 
3. Bertanggung jawab terhadap kualitas dan kuantitas hasil kerja 
kreatif 
4. Bertanggung jawab merealisasikan pembuatan produk iklan kepada 
media. 
Art Director 
1. Berperan aktif dalam pembentukan rencana kreatif pada planning 
board meeting dalam menciptakan ide yang akan dituangkan dalam 
suatu desain, visual dan naskah iklan. 
2. Bertanggung jawab dalam mengarahkan serta membimbing kerja 
tim kreatifnya juga memeriksa dan meneliti hasil kreatifnya. 
3. Bertanggung jawab pada creative director. 
Copywriter 
1. Membuat suatu naskah iklan, menciptakan ide/pesan verbal untuk 
headline, subheadline, body copy, lossing, slogan keyword iklan 
cetak, media elektronik, ataupun bentuk komunikasi pemasaran 
lain. 
2. Bertanggung jawab pada produksi penulisan naskah iklan. 
Visualizer 




2. Sebagai komputer grafis, mengeksekusikan bentuk iklan dari segi 
visual dan teks copy iklan. 
· Media Director 
Media departement sangat berperan bagi kepentingan bisnis klien, 
dari departemen inilah pesan-pesan dari klien disampaikan kepada 
audience. 
Adapun tugasnya dalah sebagai berikut: 
1. Menentukan program untuk media transisi ataupun untuk pemilihan 
dan penempatan materi di media cetak 
2. Mengembangkan konsep perencanaan media 
3. Penentu budget/ anggaran iklan media 
4. Mengadakan evaluasi dan analisis dalam kurun waktu tertentu 



















PELAKSANAAN KULIAH KERJA MEDIA 
DI DJONGNESIA ADVERTISING 
 
A. Prosedur Umum Dalam Strategi Kreatif Iklan 
Brief awal 
Merupakan tahapan paling awal yang bisa dilakukan sebuah biro bila 
mendapat job dari klien. Brief awal ini dilakukan antara Account Executive 
dengan klien, pada tahap ini klien memberikan informasi yang sebanyak 
banyaknya mengenai produk yang akan diiklankan, situasi pasar, maupun 
khalayak sasaran yang akan dituju. Bagian kreatif biasanya ikut serta agar 
dapat mengenal produk secara langsung dari pertama. 
Dari brief tersebut ada beberapa unsur yang harus dikuasai 
1. memahami produk 
Produk harus diketahui dari segala sisi,baik dari segi keuntungan, 
distribusi, karakter dan sebagainya yang menyangkut tentang produk 
untuk membantu tim kreatif dalam pembuatan strategi dan konsep kreatif. 
Art director harus benar benar memahami produk tersebut dan Art 
Director harus menjadi juru bicara bagi konsumenya dan  harus 
memandang segala sesuatunya bukan dari produsaen sebagai penghasil 






2. Memahami Target Market 
Untuk sebuah iklan produk, art director harus mengetahui audiens 
sasaran. Empat faktor utama yang digunakan untuk mensegmentasi 
audiens sasaran, yaitu: geografis (dimana target sasaran bermukim), 
demografis (usia, pendidikan, pekerjaan, jenis kelamin, status sosial), 
psikologis (Pola hidup, Pengaruh lingkungan), Pemakaian produk 
(misalnya,pemakai produk berat, sedang, ringan) .semua data itu dapat kita 
peroleh melalui riset berupa kuisioner. Semakin spesifik art director 
mengetahui calon konsumen, besar kemungkinan untuk berhasil dalam 
berkomunikasi dengan mereka. 
3. Mengetahui pesaing  
Produk yang akan diiklankan tidak sendiri dipasar, ada produk lain 
yang sejenis atau yang memiliki karakteristik yang senada dengan produk 
yang akan kita iklankan. Dimasa kompetisi yang semakin seru seperti 
sekarang, persaingan sesungguhnya untuk merebut pasar adalah dalam 
pikiran calon konsumen. Untuk itu faktor pesaing menjadi sangat penting, 
bukan hanya daftar nama melainkan penentuan segmen dimana produk 
akan diposisikan untuk membuat posisi yang berbeda dengan posisi 
pesaingnya. Art Director harus mengetahui posisi pesaing di alam pikiran 
konsumenya sehingga tim kreatif bisa menetapkan posisi produk secara 






4. Mengetahui Tujuan 
Tujuan periklanan merupakan jawaban dari masalah yang ada. Tujuan 
periklanan mempunyai kolerasi dengan tujuan pemasaran. Tujuan harus 
bersifatconsumen oriental. Untuk produk baru biasanya periklanan 
bertujuan untuk memperkenalkan sedangkan produk lama biasanya 
tujuanya hanya sebagai reminder,hanya mengingatkan masyarakat tentang 
produk tersebut di pasar.Objective atau tujuan ini merupakan muara dari 
seluruh kegiatan kreatif yang dilakukan . 
Karena itu tujuan harus dalam statement yang sederhana, jelas dan 
bijaksana 
a. Agency Brief 
Di Djongnesia Advertising, setelah mengikuti brief awal, 
proses pembuatan iklan dilanjutkan dengan agency brief. Dalam 
agency brief ini berkumpulah semua orang yang terlibat dalam 
proses pembuatan iklan. Mereka mendapat penjelasan mengenai 
produk secara lebih mendetail dari AE. 
b. Tahap Pendalaman Materi 
Selanjutnya tim kreatif harus mendalami kembali informasi 
informasi dari pihak klien, untuk kemudian mencari tahu bentuk 
pendekatan seperti apa yang digunakan. 
c. Tahap Pembuatan Konsep Iklan 
Di dalam tahap ini sebagian besar merupakan peran dari kreatif 




pengetahuan tentang produk yang di dapat tim kreatif, yang 
dipimpin creative director, selanjutnya tim kreatif dapat melakukan 
proses pembuatan konsep atau ide sebuah iklan. Proses pemikiran 
kreatif ini dekenal dengan istilah brainstorming, yang biasanya 
diikuti pula oleh pihak kreatif , dan AE. 
Pada tahapan brainstorming sebuah iklan di perlukan suatu konsep 
yang matang, untuk pencapaian ide pun tidak boleh asal-asalan, ide tersebut 
harus sesuai dengan pesan utama yang akan di sampaikan kepada konsumen 
tentang produk tersebut. Selain untuk menggali konsep, forum ini juga untuk 
mencari kesamaan presepsi untuk melangkah lebih jauh. Tetapi masalah yang 
muncul adalah konsep itu susah keluar karena ide yang muncul belum cukup 
kuat sebagai dasar penciptaan sebuah iklan . Untuk itu strategi penulis dan tim 
kreatif untuk pencapaian ide dilakukan. 
1. Pemahaman yang utuh terhadap produk 
Di mulai dari dimana produk itu di buat, asal produk, sejarah 
produk, dan lain-lain. Kemudian mentukan target audience dari produk 
tersebut seperti yang sudah tertulis di atas, untuk menentukan target 
audience kita perlu memperhatikan 4 hal yaitu dari segi geografis, 
demografis, psikologis dan pemakaian produk.  
2. Mencari tahu kebutuhan dan keinginan  konsumen 
Misal klien kita adalah sebuah perusahaan dengan produk sabun 
mandi yang ditawarkan, dan target audiencenya adalah wanita. Setelah 




kebutuhan dan keinginan oleh seseorang wanita terhadap sebuah produk 
sabun mandi, misal: setiap wanita menginginkan produk sabun mandi 
yang wangi, berbusa banyak, sehat, harga terjangkau, mudah dibawa 
kemana saja, mudah didapatkan dll. Sedangkan ketakutan atau hal yang 
tidak diharapkan dari konsumen terhadap sebuah produk yang sejenis juga 
perlu dicatat dan dipahami, mengapa sampai demikian lalu bagaimana 
solusinya. 
3. Mensurvei target audience 
Kemudian langkah selanjutnya, tim kreatif dan penulis mencari 
dan mencatat kegiatan sehari-hari dan kebiasaan target audience misal 
kemana tempat yang sering dikunjungi target audience, kapan mereka 
melakukan kegiatan tersebut, apa yang dilakukan pagi hari, siang dan 
sebelum tidur, hal ini di catat untuk mengenali target audience semakin 
dalam, sehingga akan mempermudah untuk menentukan pesan utama dari 
sebuah iklan. 
4. Menentukan pesan utama dari iklan tersebut.  
Pesan utama adalah hal yang sangat penting dalam pembuatan iklan. 
Dalam pembuatan iklan, tim kreatif harus menentukan pesan utama 
terlebih dahulu untuk memepermudah mencari ide sebuah iklan, agar 
kegiatan iklan yang lain tetap satu arah berpusat pada pesan yang sama. 






5. Menentukan cara penyampaian iklan 
Bagaimana pesan dari iklan itu dapat disampaikan dengan baik, tepat 
sasaran dengan hasel maksimal dan biaya minimum. 
6. Menentukan dimana Iklan akan bertemu audience 
Pemilihan media cetak sangat berpengaruh utuk menjangkau target 
sasaran. Dari kebiasaan target audience dapat dilihat pula media apa yang 
cocok untuk digunakan misal Produk iklan sabun yang target audiencenya 
remaja wanita seperti contoh diatas, media yang tepat untuk digunakan 
biasanya majalah wanita, TV dan baliho. Kebanyakan mereka mengikuti 
mode ter update dengan membaca majalah, sedangkan pada iklan TV 
sebaiknya ditayangkan pada saat acara sinetron di tayangkan atau acara 
workshop yang biasanya di gemari oleh kaum hawa. Sedangkan pada 
pemasangan iklan baliho biasanya di letakan di tempat tempat rame, di 
mall-mall yang sering di kunjungi kaum hawa dll. Letak iklan, kondisi 
yang baik untuk beriklan, kapan iklan akan ditayangkan, dimana iklan 
akan di pasang, perlu di perhatikan untuk semua media. 
7. Pencaarian Ide 
Setelah menentukan target audience dan pesan utama dari sebuah 
iklan, hal selanjutnya dalam pencaharian ide akan semakin mudah. Ide 
dapat muncul dari kegiatan sehari-hari yang dilakukan target, ketakutan 
yang tidak diinginkan target dll, tetapi semua ide harus sesuai dengan 





8. Pembuatan copy iklan 
Copy dalam sebuah iklan merupakan hal yang penting untuk 
membuat iklan semakin hidup dan penyampaian pesan dapat tersampaikan 
dengan baik. Copy iklan juga di pakai untuk memperkuat visual, apa yang 
belum tersampaikan lewat pesan visual biasanya sangat terbantu dengan 
adanya copy. Copy iklan yang unik dan menarik akan mudah di terima dan 
di ingat oleh target audience, pada tahap ini copywriter harus hati-hati 
dalam pemilihan copy karena sebagian besar pesan yang akan 
disampaikan oleh iklan di tuangkan didalam copy. 
Berikut ini adalah beberapa petunjuk menurut Jay P.Granat 
(2003:27) untuk membantu mengurangi kesalahan khusus dalam 
pembuatan copy: 
(a) Jangan membosankan. Jika pesan membosankan, pesan itu 
tidak akan diperhatikan orang dan biaya iklan akan terbuang 
sia-sia. 
(b) Jangan tiru saingan anda. Strategi penjiplakan hampir selalu 
akan gagal dan strategi itu tidak bisa diharapkan membangun 
citra berbeda dan terkenal bagi perusahaan 
(c) Usahakan agar gagasan besar muncul dalam judul iklan. Jangan 
sekali-kali simpan niali jual anda dalam judul iklan. 
(d) Jangan tulis judul iklan yang terlalu umum. Usahakan agar 
judul ijkan mengaju khusus kepada produk dan hanya 




(e) Gunakan bahasa yang sederhana. 
(f) Penulisan dari prespektif  audien yang ditargetkan. Iklan yang 
ditulis dari sudut pandang perusahaan bisa terasa sombong dan 
mungkin membuat orang jadi merasa tidak tertarik. 
(g) Iklan yang berhasil tidak selalu harus jitu atau lucu. 
(h) Jangan ragu menggunakan kata bernilai jual yang sering 
muncul dalam iklan. 
(i) Tunjukan manfaat produk dengan cara tidak biasa, penuh 
humor, atau provokatif. 
(j) Sajikan cerita dari perspektif yang berbeda. 
9. Tahap Eksekusi iklan 
Tahap terakhir dari pembuatan suatu iklan, Tim kreatif  
menjelaskan brief ide iklan kepada visualizer dan mempercayakan 
visualizer untuk mengerjakan iklan. 
B. Diskripsi Pekerjaan  
Hari pertama penulis masuk di Djongnesia Advertising, penulis 
dikenalkan dengan orang orang yang bekerja di intansi tersebut mulai dari 
Directornya, art director, dll. Kemudian penulis diberi sedikit masukan tentang 
sistem kerja di jhongnesia dan gambaran secara singkat tentang dunia 
periklanan. Setelah itu penulis diserahkan kepada art director untuk tugas yang 
akan penulis kerjakan pada hari pertama, setelah lumayan lama berbincang 
bincang dengan mas dadang sebagai art director, menurut mas dadang 




dia memberi penulis buku untuk dipelajari terlebih dahulu. Pada awalnya 
kendala penulis adalah rasa canggung karena belum terlalu akrab, dan 
penyampaian untuk mengeluarkan ide menjadi sedikit terganggu. 
Hari hari kemudian penulis mulai bisa beradaptasi dengan orang orang 
kantor dan mulai dipercayakan menggarap iklan, awalnya penulis disuruh 
membuat copy iklan sebanyak banyaknya untuk sebuah iklan prinAd ILM 
Kartini masa kini. Kemudian hari berikutnya saya mulai ikut mengerjakan 
brainstorming. Pada saat pengerjaan brainstorming, kami tidak dilepas 
sendirian, Director Djongnesia yaitu mes rizal juga memberikan banyak 
masukan kepada tim kreatif. Dia juga meluangkan waktu untuk memberikan 
training kepada anak mangang untuk bekal kedepanya, dan itu menjadi 
pelajaran yang penulis ingat, pada saat itu yang magang ada dua orang. 
Minggu mingu berikutnya penulis semakin terbiasa dengan pekerjaan 
mengerjakan iklan, sebagian banyak iklan yang dikerjakan oleh Djongnesia 
berupa iklan printAd, meskipun beberapa kali Djongnesia juga dipercayakan 
mengadakan brand activation sebuah perguruan tinggi LIA yang diadakan pada 
saat UAN Sma kemarin, penulis pun diikutsertakan dalam penggarapanya. 
C.Pembahasan iklan printAD Asuransi laptop “Laptop Guard” 
Berikut ini beberapa pembahasan iklan prinAd dan strategi kreatif yang 
dikerjakan penulis selama mengikuti magang 
Iklan prinAd Laptop Guard 
1. Data Klien 




Alamat : Gedung CSC (Campus service Center) lantai 2. 
    Jl. Bimokurdo No1 Sapen Yogjakarta 
    Website www.locsys-international.com 
    Email: info@locys-international.com 
    Layanan darurat 24 jam 
    Call: 081 929 041 569 
        Media yang akan dipakai untuk iklan Laptop Guard ini adalah printAd. 
Karena Laptop Guard merupakan tempat asuransi pertama di Yogjakarta, iklan 
ini bertujuan untuk mengenalkan kepada masyarakat Jogja tentang tempat 
asuransi laptop pertama bukan hanya tempat service laptop saja, dan iklan ini 
juaga bertujuan membangun citra perusahaan yang berkualitas serta 
memberikan pelayanan jasa sebaik mungkin.  
Proses brainstoming 
Setelah penulis dan tim kreatif lainya menerima brief dari AE dan 
mempelajari nya, tim Kreatif mulai berdiskusi untuk membuat pesan objective 
yang akan disampaikan oleh iklan. 
1. Pertama penentuan Target Audience iklan 
Kalangan mahasiswa dan bisnisman 
Karena dapat dilihat kalangan mahasiswa sekarang ini banyak yang 
menggunakan laptop, demikian juga dengan bisnisman yang bekerja di 
lapangan, mereka menginginkan suatu hal yang praktis dan mudah dibawa 
kemana mana lebih praktis dari komputer, file-file pentingpun biasanya 




yang mereka jaga karena merupakan hal pokok untuk mengerjakan 
pekerjaanya. 
2. Mencari tahu kebutuhan, keinginan, dan ketakutan TA  
Hasil yang di catat setelah penulis dan tim kreatif lainya berdiskusi 
Kebutuhan : Laptop tidak rusak dan laptop bebas dari virus. 
Keinginan :Tempat service terjangkau, harga asuransi laptop tidak 
mahal, mendapat gratis konsultasi, tempat asuransi bermutu dan terpercaya, 
layanannya memuaskan dll 
Ketakutan : Laptop cepat rusak, data file di laptop hilang, virus yang 
merusak sistem software. 
3. Pesan objective 
Laptop Guard adalah tempat asuransi dan perbaikan terpercaya dan 
berkualitas pertama di Yogjakarta. 
4. Menentukan dimana Iklan dapat bertemu target audience 
Dari hasil diskusi antara penulis dan tim kreatif lainya, Iklan 
Laptop Guard ini biasanya bertemu target audience di daerah perkampusan, 
tempat kerja, caffe dimana tempat anak muda sering hospotan atau sekedar 
nongkrong, di mall-mall. 
5. Pembuatan ide 
a. Alternatif Pertama: 
Konsep ini didapatkan penulis melalui pendekatan daya tarik rasa 
takut, yaitu sebuah laptop yang memakai infus dan terlihat sekarat. 




diharapkan target akan menjadi takut jika latopnya juga menjadi rusak 
karena kurang perawatan, visual dari iklan ini cukup mudah dicerna 
maksutya, dengan melihat infus yang terpajang, konsumen akan 
langsung mengerti bahwa laptop tersebut sakit. Dengan adanya rasa 
takut jika laptopnya rusak, data-data hilang atau terserang virus maka 
target audience terdorong untuk mengasuransikan laptopnya. 
b. Laptop berubah menjadi mosnter 
Visualnya terdapat laptop yang berbentuk seperti monster yang 
menakutkan hendak menerkam, dan pemilik tersebut terkejud 
ketakutan. Memang ide ini agak sedikit hiperbola atau melebih-
lebihkan dan pada intinya ide ini seperti ide di atas yaitu pendekatan 
daya tarik rasa takut. Ide ini muncul karena hal yang di takutkan dari 
pengguna laptop adalah jika file-filenya hilang atau laptopnya rusak, 
laptop dapat menjadi sahabat tetapi dapat juga menjadi monster saat 
laptop tersebut rusak. 
c. Alternatif yang terakir yaitu menyamakan laptop seperti sang kekasih 
hati, biasanya kalau kita mempunyai kekasih akan sangat kita jaga 
dengan sepenuh hati. Visualnya laptop mati di selimuti kain kafan dan 
disampingnya terdapat wanita yang menangis karena laptopnya mati, 
tidak bisa terselamatkan, pada intinya ketiga ide menggunakan daya 





Dari ketiga ide tersebut, penulis dan tim kreatif lainya melakukan 
perundingan untuk memilih mana yang paling sesuai dan akan di 
realisasikan visualnya, dan hasilnya tim kreatif sepakat untuk memilih 
alternatif yang pertama yaitu laptop yang di pasangi infus.  
a. Pembuatan copy iklan 
Pada tahapan ini setelah penulis membuat beberapa copy, akhirnya 
yang disetujui adalah  “karat Jangan tunda sampai sekarat” artinya, jangan 
menunggu sampai laptopnya rusak jika ingin mengasuransikan di Laptop 
Guard. 
b. Eksekusi 
Tahap ini tahap terakhir dari pembuatan suatu iklan, penulis dan 
Tim kreatif  menjelaskan brief ide iklan kepada visualizer dan 
mempercayakan visualizer untuk mengerjakan iklan, dalam tahap ini 

















 Dengan adanya Kuliah Kerja Media yang telah dilaksanakan dan 
diterapkan secara nyata dan langsung dalam dunia kerja diharapkan akan 
menambah pengetahuan dan pengalaman serta meningkatkan wawasan dan 
kemampuan sehingga dapat menjadi tenaga yang terampil dan professional 
nantinya di dunia kerja yang sesungguhnya. Dari pengamatan penulis selama 
mengikuti Kuliah Kerja Media, maka kesimpulan yang didapat penulis 
sebagai berikut : 
1. Kunci dari berhasil atau tidaknya iklan dapat diterima konsumen dilihat 
dari konsep yang dibuat dari iklan tersebut. Tanpa konsep atau ide, iklan 
yang menarik akan berlalu begitu saja. 
2. Semua iklan itu didapat dengan bekerja keras dan bukan individu, karena 
di dunia periklanan yang berlaku adalah kerja team, untuk berdiskusi dan 
menghasilkan konsep yang semakin matang. Tapi pemikiran pemikiran 
tiap individu sangat dihargai tidak terkecuali ide dari visualizer, art 
director bahkan director. 
3. Brief awal, pemahaman produk, dan survei terhadap target audience dalam 
brainstorming sangat penting untuk tim kreatif lakukan sebelum 
pembuatan iklan. Proses brainstorming yang efektif sangat menentukan 




4. Iklan printAd bukan hanya iklan cetak biasa yang hanya mementingkan 
visualnya saja atau desain yang menarik, kareana semua iklan yang baik 
harus mengandung unsur AIDCA. 
5. Tim kreatif  harus mempunyai wawasan yang luas dan komunikatif karena 
dapat membantu dalam proses brainstorming dan penggalian ide. 
6. Djongnesia merupakan agency iklan yang melayani klien dengan sepenuh 
hati tanpa membanding-bandingkan klien dengan melihat budget yang di 
dapat. Setiap iklan digarap dengan prefesional, sehingga dapat 
menghasilkan Iklan printAd dan bermacam iklan lainua yang kreatif. 
B. Saran 
Adapun saran-saran bagi Program Diploma III Komunikasi Terapan 
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Negeri Sebelas Maret 
Surakarta, antara lain : 
· Tingkatkan praktek yang benar-benar sesuai dengan dunia industri, karena 
akan mempermudah pemahaman mengenai dunia industri. 
· Sering sering melakukan kunjungan untuk study banding keperusahaan 
perusahaan yang bersangkutan. 
· Lebih selektif dalam menempatkan dosen maupun praktisi dalam 
pembelajaran. 
· Penambahan pelayanan dan prasaranan kuliah yang memadahi, mengingat 






Kepada Djongnesia Advertising : 
· Perkuat briefing yang akan menjadi pendahuluan dalam melangkah. 
· Utamakan juga pada tahap eksekusi, karena hal ini sangat penting untuk 
mendukung konsep yang sudah matang. 
· Tetaplah berani menggali ide-ide kreatif , mengungkap dan menuangkan 
dalam bentuk iklan.  
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